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МЕДИАТЕКСТ В ФУНКЦИОНАЛЬНО-ПРАГМАТИЧЕСКОМ АСПЕКТЕ.
Газиева Дилфуза Мухамедкадировна
Ферганский государственный университет
Аннотация: В данной статье освещаются вопросы организации и
функционирования медиатектов в прагматическом аспекте, описаны главные субъекты
медиакоммуникации, рассматривается типология медиатекстов
Ключевые слова: посредник-медиатор, гипероним, журналистский текст, PRтекст, публицистический текст, газетный текст, теле- и радиотекст, рекламный
текст, текст интернет-СМИ, пиарналистика, жанр.
MEDIATEXT IN THE FUNCTIONAL-PRAGMATIC ASPECT.
Gazieva Dilfuza
Fergana state university
Abstract: This article highlights the issues of organization and functioning of media texts
in a pragmatic aspect, describes the main subjects of media communication, considers the typology
of media texts.
Keywords : mediator, hyperonym, journalistic text, PR-text, journalistic text, newspaper
text, television and radio text, advertising text, text online media, PR, genre.
MEDIATEXT FUNKSIYONAL–PRAGMATIK TADQIQIDA.
Gaziyeva Dilfuza Muxamedkadirovna
Farg`ona davlat universiteti
Аnnotatsiya: Ushbu maqolada media matnlarni tashkil etish va ularning ifodalanishida
pragmatik jihatlari yoritilgan, media kommunikatsiyasining asosiy subyektlari yoritilgan, media
matnlarning tipologiyasi ko'rib chiqilgan
Kalit so'zlar: mediator, giperonimiya, jurnalistik matn, PR matni, jurnalistikaviy matn,
gazeta matni, televidenie va radio matni, reklama matni, matnli onlayn media, PR, janr.
В становлении информационного общества особую актуальность приобретает
изучение речевой практики СМИ. По мнению немецкого социолога Н. Лумана,
реальность сегодня конструируется средствами массовой информации, и почти все,
что мы знаем о мире, мы получаем посредством СМИ .
Медиатекст является основной единицей членения медиапотока, рамки
которого позволяют объединить такие разноплановые и многоуровневые понятия,
как газетная статья, радиопередача, телевизионные новости, интернет-реклама и
прочие виды продукции СМИ.
Термин «медиатекст» появился в 90-х годах ХХ в. в англоязычной литературе и
быстро распространился как в международных академических кругах, так и в
национальных медиадискурсах., стал широко использоваться в исследованиях
последних лет, посвящённых массовым коммуникациям. Зарубежные специалисты
(А. Белл, Т. ван Дейк, М. Монтгомери, Н. Фейерклаф, Р. Фаулер) изучали и
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функционально-стилевые особенности языка СМИ, и типологию медиатекстов, и
лингвомедийные технологии. Вместе с тем, как это нередко бывает в истории науки,
новая, западная, терминология органично соединилась с отечественной традицией
изучения публицистического стиля, психологии массовой коммуникации,
текстопорождения и языка СМИ, представленной именами А.А. Леонтьева, Т.М.
Дридзе, С.И.Бернштейна, А.Н. Васильевой, Д. Н. Шмелёва, В. Г. Костомарова, Ю. В.
Рождественского, Я.Н. Засурского, Г. Я. Солганика, Н. Н. Кохтева и др.
Главными субъектами медиакоммуникации являются автор и адресат, именно
их своеобразие определяет специфику современного медиатекста. Следует
различать реального автора и реального адресата–соответственно создателя и
получателя медиатекста–и тот образ автора/адресата, который создается языковыми
средствами в самом тексте. Реальный автор-производитель медиапродукта–
коллективный субъект, однако образ автора (авторское начало) может по-разному
конструироваться медиатекстом.
Т.В. Шмелева выделяет три параметра стилистической характеристики
авторского начала: выявленность автора, степень сложности и удельный вес средств
репрезентации авторского «я»
«Выявленность автора и его роли позволяют увидеть жанровое существо
текста, учесть все проявления автора–от имплицитных до откровенных–и стилистически оценить каждый из способов выражения авторского начала» [1].
Быстрое закрепление концепции медиатекста в научном сознании было
обусловлено все возрастающим интересом исследователей к изучению проблем медиаречи, особенностей функционирования языка в сфере массовой коммуникации.
Медиатекст понимается как динамическая сложная единица высшего порядка,
посредством которой осуществляется речевое общение в сфере массовых
коммуникаций.
Таким образом, термин медиатекст рассматривается как гипероним ряда
предшествующих терминов: журналистский текст, PR-текст, публицистический
текст, газетный текст, теле- и радиотекст, рекламный текст, текст интернет-СМИ и
т.д.
Три основных сферы его функционирования - журналистика, PR и реклама.
Принципиально важным считается не ограничивать рамки медиатекста
только журналистским продуктом, поскольку активной тенденцией современных
медиа является тенденция к интегративности, причем процессы интеграции происходят и в границах самой журналистики, и на стыке журналистики, рекламы и PR.
Так, существует ряд изданий, мимикрирующих под журналистские, но по
сути являющихся рекламными. Исследователи предупреждают о непредсказуемых
социальных последствиях сращения текстов журналистики и PR («пиарналистики»,
в обозначении А.П. Короченского), влияющих как на структуру и коммуникативные
процессы, так и на поведение и мировоззрение массовой аудитории в целом.
А размежевание рекламного и PR-текстов до сих пор вызывает разногласия в
научных кругах, что неудивительно, поскольку специфика самого PR-текста
заключается в том, что он по функциям продвижения и позиционирования
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сближается с рекламным текстом, но для того, чтобы его разместили в СМИ- и
желательно бесплатно,-вынужден маскироваться под журналистский материал.
Между тем проблема разграничения этих трех сфер и их текстовых продуктов
отнюдь не схоластическая: от ее решения зависит качество профессиональной
подготовки будущих журналистов, пиарщиков и рекламистов, которые должны
четко преставлять границы своей компетенции и знать параметры продукта своей
деятельности. Причем не только своей, но и «смежников», ведь медиапрофессии, в
силу экономических, технологических и др. причин, просто не могут существовать
изолированно-их функции часто пересекаются, в каких-то случаях они должны быть
взаимозаменяемы, и, соответственно, специалисты- медийщики обязаны знать
арсенал текстовых форм друг друга. Журналист должен уметь писать PR-статьи «на
заказ» и готовить рекламные материалы для размещения на своем медиаресурсе.
Пиармен по роду своей деятельности постоянно производит журналистские и
рекламные материалы.
И, наконец, представители всех трех специальностей обязаны владеть
текстовыми приемами, способствующими рекламному и пиар-продвижению своего
информационного продукта для того, чтобы выгодно продавать его на медиарынке.
Именно поэтому концепция медиатекста состоит из единств трех основных
сфер медиапрактики - журналистики, рекламы и PR.
Исследование
медиатекста
текста
неизбежно
выдвигает вопрос
о
приоритетных аспектах анализа и описания.
На сегодняшний день система СМИ достаточно четко дифференцируется по
каналу коммуникации: печатные, радио- и телевизионные и интернет-СМИ.
Каждый из этих каналов обладает своим набором медийных признаков,
оказывающих существенное влияние как на содержание медиатекста, так и на форму
его воспроизведения.
Так, специфика медиатекста в Интернете связана с такими свойствами
интернет-коммуникации, как интерактивность(возможность обратной связи и
непосредственного участия в процессе коммуникации), нелинейность и
использование новых нарративных (фр. narratif < лат. narrativus - повествовательный
- лит. повествовательный, описательный (в отличие от диалогового),
эпический) стратегий, дигитальность, или использование цифровых форматов,
модульность (комбинирование разнородных элементов в едином смысловом
пространстве), ускорение времени и сжатие пространства при акцентировании
возможностей мгновенной коммуникации и уменьшения барьеров физической
дистанции, конвергенция, приводящая к созданию гибридных форм текста и
интеграции различных технологий.
Своеобразие радио и телевидения определяется тем, что они представляют
такую модель коммуникации, которая, с одной стороны, сходна с обыкновенной
моделью межличностного общения, а с другой стороны, является специфической
формой коммуникативного взаимодействия: это опосредованное общение со
зрителями/слушателями; непосредственное общение с участником передачи;
имитация непосредственного общения со зрителями/слушателями; массовое общение со зрителями/слушателями; личностное общение с участниками передачи; ими156
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тация личностного общения со зрителями; межперсональное общение участников
передачи со зрителями/слушателями; ролевое общение со зрителями/слушателями
(журналист выполняет социальную роль, являясь выразителем общественно
значимой информации).
Таким образом, основными свойствами радио- и телекоммуникации являются
опосредованный характер общения и особенности восприятия текста адресатом.
Очевидно, что телевизионные и радиожурналисты обязаны строить свою деятельность, учитывая названные выше свойства и приспосабливаясь к опосредованности
общения и специфическому характеру восприятия информации адресатом.
Итак, базовым критерием, определившим способ членения и подачи
материала в лекциях, является канал распространения информации и- соответственно-характеристика трех основных сфер функционирования медиатекста -печать,
телевидение и радио и Интернет.
Существуют различные типологии медиатекстов, что неудивительно, если
принять во внимание их принципиальную разнородность. По мнению Г.Я.
Солганика[2], идеальной была бы такая классификация, в которой все виды и типы
текстов выделялись бы на основании единого релевантного критерия, однако такой
критерий пока не найден, да, видимо, и невозможен в принципе.
Наиболее развернутой и адекватной материалу представляется на
сегодняшний день классификация, которая учитывает следующие параметры:
По способу производства медиатекст может быть либо авторским, либо
коллегиальным. Иллюстрацией авторского текста может служить любой
медиаматериал, содержащий указание на индивидуальное авторство, например
статья обозревателя или репортаж корреспондента; примером текста коллегиального–многочисленные материалы новостного характера, распространяемые
информационными агентствами Интерфакс, ИТАР-ТАСС, CNN, т.д.
По фактуре медиатексты можно подразделить на вербальные, невербальные
(например, фотография) и креолизованные. Наиболее распространенным типом
медиатекста сегодня является креолизованный текст, «фактура которого состоит из
двух негомогенных частей: вербальной и невербальной, принадлежащей к другим
знаковым системам, нежели естественный язык»[3]. К такого рода креолизованным
медиатекстам относятся комиксы, карикатуры, рекламные тексты. Все больше
креолизованных текстов в современных печатных СМИ, принципиально
креолизованными являются телетексты и интернет-тексты.
По каналу распространения (типу носителя) различают печатные
медиатексты, радио- и телевизионные медиатексты и тексты Интернет-СМИ.
Каждый из этих каналов обладает своим набором медийных признаков,
оказывающих существенное влияние как на содержание медиатекста, так и на форму
его воспроизведения. Так, специфика медиатекста в Интернете определяется такими
свойствами Интернет-коммуникации, как интерактивность (возможность обратной
связи и непосредственного участия в процессе коммуникации), нелинейность и
использование новых нарративных стратегий, дигитальность, или использование
цифровых форматов, модульность (комбинирование разнородных элементов в
едином смысловом пространстве), ускорение времени и сжатие пространства при
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акцентировании возможностей мгновенной коммуникации и уменьшения барьеров
физической дистанции, конвергенция, приводящая к созданию гибридных форм
текста и интеграции различных технологий, и другие.
По функционально-жанровому типу обычно выделяют несколько групп
жанров «традиционных» журналистских текстов–информационные, аналитические
и художественно-публицистические (последние сегодня нередко обозначают
англоязычным термином features), к которым добавляют рекламные жанры и жанры
пиар-текста.
Жанр–важный регулятор, с одной стороны, воплощения замысла автора, а с
другой–восприятия произведения. С точки зрения автора жанр прогнозирует и
ограничивает выбор формы: объем и качество имеющейся информации подсказывают автору, что можно рассчитывать на заметку, но никак не на очерк или
репортаж. С другой стороны, с позиций адресата жанр прогнозирует и ограничивает ожидания (и, следовательно, построение гипотезы о тексте): заинтересовавшись
ярким заголовком, читатель может рассчитывать на аналитическую статью, а в
процессе чтения видит бесконечное перечисление должностных и служебных
обязанностей героя, таким образом, его ожидания обмануты, а эффект воздействия
текста не осуществлен[4]
Таким образом, изучение медиатекста как «узла в сети» [5]. массовой
коммуникации позволяет понять не только принципы его внутренней организации,
но также и условия его появления, правила образования определённых смыслов и
специфику эффективности конкретных массовых сообщений.
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